




BAB II. TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu digunakan peneliti untuk melihat perbandingan antara 
penelitian yang terdahulu dengan penelitian yang dilakukan. Metode penelitian dan 
topik yang digunakan penelitian terdahulu dapat dijadikan bahan perbandingan 
untuk penelitian yang dilakukan. Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 
perbandingan dari segi kelebihan dan kekurangan antara penelitian terdahulu dan 
penelitian yang dilakukan. 
Penelitian Destratama (2015), yang berjudul analisis strategi pengembangan 
Pabrik Beras (PB) Mulya Kencana Kecamatan Warung Kondang Kabupaten 
Cianjur. Alat analisis menggunakan analisis SWOT. Hasil menunjukan bahwa 
Pabrik Beras (PB) Mulya Kencana memiliki faktor-faktor internal dan eksternal. 
Persamaan penelitian ini adalah penggunaan alat analisis SWOT sebagai landasan 
dalam merumuskan strategi pemasaran, perbedaan pada subjek penelitian dan 
waktu pelaksanaan. 
Penelitian Hanifah et al., (2016), yang berjudul Strategi Pengembangan 
Usaha Beras Hitam Organik (Studi Kasus di Kelompok Tani Gemah Ripah 
Kecamatan Karangpandan Kabupaten Karanganyar). Metode dasar yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah deskriptif analitis. Data yang digunakan adalah primer 
dan sekunder.Analisis data yang digunakan adalah (1) Matriks IFE dan Matriks 
EFE, (2) Matriks SWOT, (3) Matriks QSP. Alternatif strategi utama yang dapat 
diterapkan dalam mengembangkan usaha beras hitam organik di kelompok tani 





organik. Penelitian tersebut memiliki persamaan pada bagian metode analisis swot 
yang digunanakan. 
Penelitian Puspanegara et al., (2020), yang berjudul Strategi Pengembangan 
Agroindustri Beras Siger di Desa Wonokarto Kecamatan Sekampung Kabupaten 
Lampung Timur Dan Desa Margosari Kecamatan Pagelaran Utara Kabupaten 
Pringsewu. Metode Penelitian ini dilakukan di Agroindustri KWT Suka Maju dan 
KWT Melati yang dipilih secara purposive di agroindustri yang memiliki skala 
produksi yang besar . Strategi yang diprioritaskan untuk agroindustri beras siger 
KWT Suka Maju adalah membuat diversifikasi dan modifikasi produk sehingga 
konsumen makin tertarik mengkonsumsi. Persamaan penelitian ini dapat dilihat 
dari komoditas dan metode penelitian anaslis SWOT yang menggunakan skala 
likert.  
Penelitian Narto & Syah (2019), yang berjudul  Strategi Pengembangan 
Usaha Penggilingan Padi Untuk Meningkatkan Daya Saing Usaha di UD. Sumber 
Tani. Penelitian ini menggunakan pendekatan metode kualitatif daan kuantitatif. 
Metode kualitatif yang digunakan dalam bentuk pengumpulan data melalui 
wawancara pada manajemen perusahaan yang berkaitan terhadap pemetaan 
terhadap 9 blok dalam business model canvas. Sedangkan dalam metode kuantitatif 
digunakan dalam pengukuran kuesioner dengan menggunakan skala likert untuk 
menentukan nilai bobot dan rating pada faktor kekuatan dan kelemahan serta 
peluang dan ancaman yang dimiliki oleh suatu perusahaan. Persamaan penelitian 
ini dapat dilihat dari komoditas dan metode penelitian anaslis SWOT yang 





 Pada penelitian Hildayani et al. (2013), yang berjudul Analisis Pemasaran 
Beras di Desa Sidondo I Kecamatan Sigi Biromaru Kabupaten Sigi, pengambilan 
sampel pedagang atau tengkulak padi dilakukan dengan cara Snowball Sampling 
saluran pemasaran padi hanya terdapat satu saluran pemasaran pada petani padi 
yang dimulai dari petani, kemudian pedagang pengumpul dan terakhir pedagang 
besar. Fungsi pemasaran padi dilakukan oleh lembaga-lembaga pemasaran seperti 
petani, pedagang pengumpul dan pedagang besar yang meliputi fungsi pertukaran, 
fungsi fisik dan fungsi fasilitas. Perbedaan penelitian ini terletak pada alat analisis 
yang menggunakan metode sampel acak sederhana (Sample Random Sampling 
Method) 
Penelitian Cahyaningrum et al., (2018), yang berjudul Manajemen Produksi 
Dan Pemasaran Benih Padi Di PT. Pertani (Persero) Cabang Bali. analisis dengan 
menggunakan metode deskriptif kualitatif. Analisis kualitatif bertujuan untuk 
menganalisis manajemen produksi yang diterapkan PT. Pertani (Persero) Cabang 
Bali Proses pemasaran benih padi di PT. Pertani (Persero) Cabang Bali 
menggunakan dua sistem pemasaran yaitu sistem pemasaran Free Market dan 
sistem pemasaran Public Service Obligation. Perbedaan dari penelitian ini terletak 
pada bagian alat uji analisis yang digunakan oleh peneliti. 
Pada penelitian Yudhistira (2017), yang berjudul penentuan strategi 
pemasaran beras herbal forte CV An-Nahlah. Alat analisis menggunakan analisis 
SWOT. Hasil menunjukan bahwa  pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat 
diidentifikasi faktor- faktor internal (kekuatan dan kelemahan) maupun faktor-





Herbal Forte CV. An-Nahlah Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang akan 
dilakukan adalah penggunaan alat analisis SWOT untuk merumuskan strategi 
pemasaran, perbedaan dengan penelitian yang akan dilakukan terdapat pada subjek 
penelitian. 
Berdasarkan penelitian terdahulu, maka dapat disimpulkan bahwa strategi 
pemasaran yang diberikan perusahaan dapat meningkatkan volume penjualan 
produk yang berpengaruh positif terhadap perusahaan, beberapa uji analisis yang 
digunakan yaitu analisis SWOT hal ini karena lebih tepat untuk mengetahui 
pengaruh volume peningkatan penjualan perusahaan. 
2.2 Beras (Oriza sp) 
Beras (Oriza sp) merupakan salah satu bahan pangan pokok yang mempunyai 
nilai strategis serta memiliki pengaruh yang besar dalam bidang ekonomi, 
lingkungan serta sosial politik. Oleh sebab itu, ketersediaan beras yang terjamin jadi 
sangat berarti untuk menggapai ketahanan pangan yang normal. Pemenuhan 
ketersediaan beras diperoleh dari hasil produksi padi dalam negara yang 
menghadapi proses pengolahan (Indrawati and Brodjol, 2012). Beras merupakan 
bahan pokok bagi sebagian besar masyarakat yang tinggal di Indonesia. Beras juga 
mengandung protein, vitamin (terutama pada bagian aleuron), mineral, dan air. Pati 
beras tersusun dari dua polimer karbohidrat, yaitu amilosa (pati dengan struktur 
tidak bercabang) dan amilopektin (pati dengan struktur bercabang dan cenderung 
bersifat lengket)  
Beras memiliki warna yang berbeda-beda, hal ini disebabkan oleh adanya 





pati pada endospermia. Berikut ini adalah jenis-jenis beras yang beredar di 
masyarakat:  
1. Beras "biasa" yang memiliki warna putih agak transparan karena hanya 
memiliki sedikit aleuron, dan memiliki kandungan amilosa umumnya sekitar 
20%. Beras ini mendominasi pasar beras yang ada di Indonesia.  
2. Beras merah, akibat aleuronnya mengandung gen yang kemudian 
memproduksi antosianin yang merupakan sumber warna merah atau ungu 
dari beras itu sendiri.  
3. Beras hitam, sangat langka, disebabkan aleuron dan endospermia 
memproduksi antosianin dengan intensitas tinggi sehingga berwarna ungu 
pekat mendekati hitam.  
Beberapa jenis beras mengeluarkan aroma wangi bila ditanak. Proses 
terjadinya bau ini muncul karena beras melakukan proses pelepasan senyawa 
aromatik yang memberikan efek wangi. Sifat ini dapat diatur secara genetik dan 
dapat menjadi objek rekayasa genetika pada beras, sedangkan PT Pertani (Persero) 
Cabang Surabaya memliki banyak merk produk beras seperti Ratu Mutiara Orange 
yang memliki khas beraroma wangi dan juga memilik nama merk Ratu Mutiara 
Biru, Anggrek Plicata, Matahari, dll yang di pasarkan ke masyarakat. 
2.3 Marketing Mix 
Salah satu strategi dalam kajian pemasaran merupakan bauran pemasaran. 
Bauran pemasaran memiliki peranan cukup penting dalam mempengaruhi 
konsumennya untuk membeli produk (barang atau jasa) yang ditawarkan, demikian 
juga dalam keberhasilan suatu pemasaran baik dalam pemasaran barang maupun 





dikontrol perusahaan untuk memuaskan pasar sasaran, oleh sebab itu, setiap 
perusahaan harus mulai menyiapkan perencanaan bauran pemasaran yang rinci. 
Pengertian bauran pemasaran menurut Alma (2014), bauran pemasaran merupakan 
strategi mencampuri kegiatan-kegiatan pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal 
sehingga mendatangkan hasil yang memuaskan. Strategi pemasaran terpadu 
merupakan strategi bauran pemasaran dan strategi yang dijalankan industri 
berkaitan dengan penentuan gimana industri menyajikan penawaran produk pada 
segmen pasar yang ialah pasar target. Menurut Kotler and Armstrong, (2013) 
mendifinisikan marketing mix merupakan kombinasi dari variabel- variabel yang 
bisa dikendalikan yang dipergunakan oleh sesuatu industri buat mengejar tingkatan 
penjualan yang di idamkan dalam pasar target. Variabel yang digunakan dan 
dikuasai perusahaan semacam 7P (Product, Price, Place, Promotion, People, 
Process, Physical Evidence) diluar itu terdapat variabel luar yang mempengaruhi 
seperti kondisi perekonomian, perubahan permintaan konsumen, teknologi serta 
politik yang sedang berlangsung. 
2.3.1. Product  
Produk merupakan sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan 
perhatian kemudian dibeli yang dapat dimiliki serta digunakan maupun di konsumsi 
dapat memberikan kepuasan konsumen untuk produk perusahaan (Kotler and 
Armstrong, 2013). Untuk membagikan arah serta dasar pokok dari ketetapan 
tentang benda yang terbuat buat penuhi kebutuhan warga dengan berikan 
keuntungan. Produk dapat menjajaki selera konsumen, agar dapat memastikan serta 
membuat produk yang digemari konsumen secara terus menerus. Produk 





dicermati, dimohon, digunakan sehingga mungkin memuaskan kemauan serta 
kebutuhan. 
2.3.2. Price 
Suatu harga dikatakan baik apabila jumlah yang mereka bayarkan sesuai 
dengan apa yang mereka inginkan. Seperti kualitas produk dan waktu yang mereka 
keluarkan dan pelanggan melihat harga sebagai bagian kunci dari biaya yang harus 
mereka keluarkan untuk mendapatkan manfaat yang diinginkan. Untuk 
memperhitungkan apakah suatu layanan dirasakan layak atau bernilai, konsumen 
mungkin tidak akan melihat sebatas nilai uang tetapi juga mengenai waktu dan 
upaya yang mereka keluarkan (Lovelock et al., 2011). Dalam aktivitas pemasaran 
acapkali dihadapkan pada permasalahan penetapan harga yaitu: (1) besarnya 
tingkatan harga yang mencukupi, (2) Potongan harga yang menarik, (3) Ketentuan 
pembayaran lebih gampang, (4) waktu pembayaran gampang dicoba. Dalam 
memastikan harga, potongan harga, ketentuan pembayaran serta waktu pembayaran 
wajib diresmikan dengan teliti supaya tujuan yang di idamkan bisa dicapai dengan 
baik serta menguntungkan industri. 
2.3.3. Place 
Tempat atau penyaluran adalah mekanisme distribusi yang dipergunakan 
untuk menyampaikan produk dari titik produksi ke konsumen.  Place atau tempat 
disebut juga sebagai saluran distribusi (Kotler and Armstrong, 2013). Tempat 
dikatakan baik apabila mudah diakses oleh pelanggan potensial dan tempat itu 
memberikan hubungan timbal balik yang sesuai. Misalnya tempat itu berada di 
daerah yang dikunjungi oleh banyak orang dan merupakan tempat yang sesuai 





2.3.4. Promosi  
Promosi dapat dilakukan dengan beberapa cara seperti periklanan, 
menggunakan metode personal selling dan sebagainya. Dalam melakukan promosi 
sebaiknya mengkomunikasikan secara efektif dengan memberikan informasi dan 
saran yang dibutuhkan, meyakinkan target pelanggan akan kebaikan suatu produk 
dan mendorong mereka untuk mengambil tindakan pada satu waktu (Lovelock et 
al., 2011). Pendapat lain berkata bahawa promosi merupakan usaha industri untuk 
pengaruhi dengan pendekatan kepada (Persuasive Communication) calon pembeli, 
lewat konsumsi seluruh faktor acuan pemasaran. Promosi memiliki 4 fasilitas ialah 
periklanan, penjualan tatap muka, promosi penjualan serta publisitas. Periklanan 
banyak digunakan oleh bermacam pihak secara intensif. Promosi penjualan bisa 
digunakan buat mendramatisasi penawaran produk serta buat mendesak penjualan 
yang lagi lesu. Manajemen tidak terlepas dari bermacam berbagai aspek yang 
pengaruhi dalam memastikan campuran yang terbaik dari variabel- variabel bauran 
promosi. 
Salah satu faktor dalam strategi pemasaran merupakan bauran pemasaran 
yang ialah strategi yang dijalankan industri yang berkaitan dengan penentuan 
gimana industri menyajikan penawaran produk pada segmen pasar tertentu, yang 
ialah target pasarnya. Ada 4 faktor bauran pemasaran yang ialah strategi pemasaran. 
Keempat faktor tersebut merupakan strategi produk, strategi harga, strategi 
penyaluran/ distribusi, serta strategi promosi. Konsep pengembangan srategi 
pemasaran yang keempat berkaitan dengan permasalahan bagaimana menetapkan 






2.3.5. People  
Orang merupakan unsur vital dalam bauran pemasaran jika proses produksi 
dapat dilakukan pemisahan dengan cara dilakukan konsumsi sebagaimana dijumpai 
dalam kebanyakan kasus pemasaran barang manufaktur, maka pihak manajemen 
biasanya akan mengurangi pengaruh secara langsung SDM terhadap output akhir 
yang diterima pelanggan yang dapat berinteraksi langsung dengan konsumen untuk 
kemudian dapat memberikan jasa merupakan bagian yang penting untuk 
membangun loyalitas. Pengetahuan dan kemampuan SDM yang bekerja sesuai 
dengan tujuan perusahaan merupakan modal yang sangat penting dalam mencapai 
keberhasilan. People mempunyai peranan yang penting dalam mensukseskan suatu 
perusahaan. Orang atau karyawan dikatakan baik apabila memiliki keahlian teknik 
dalam pekerjaannya dan sikap yang positif. Pegawai yang setia, terlatih dan 
termotivasilah yang dapat bekerja sendiri maupun dalam tim yang merupakan 
keunggulan kompetitif (Lovelock et al., 2011) 
2.3.6 Process 
Menurut Lovelock et al., (2011) dimana suatu pelayanan dikatakan baik 
apabila memberikan pelayanan yang efektif, cepat dan teratur kepada pelanggan 
sehingga tidak menimbulkan kekecewaan. Proses disini adalah mencakup 
bagaimana cara perusahaan melayani permintaan tiap konsumennya. Berawal dari 
konsumen tersebut yang dapat memesan (order) hingga akhirnya konsumen 
tersebut mendapatkan apa yang diinginkan. 
2.3.7 Physical Evidence  
Bukti fisik menurut Lovelock et al., (2011), yaitu Suatu bukti fisik dikatakan 





dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Bukti fisik bisa dalam bentuk brosur, 
penampilan staff yang rapi dan sopan, dekorasi eksternal dan internal bangunan 
yang menarik. 
2.4 Perencanaan Pemasaran 
Sesuatu perencanaan sangat berarti sehingga dibutuhkan buat menjajaki 
pertumbuhan kebutuhan warga pada waktu mendatang. Tanpa terdapatnya 
perencanaan, suatu mungkin hendak mengambil cara- cara yang penuh efek 
ataupun apalagi berseiko sangat besar untuk menjauhi kerugian ataupun apalagi 
buat mempertahankan. Sesuatu perencanaan bisa mencakup sebagian periode 
waktu yang panjang ataupun cuma buat periode yang pendek. Pada perencanaan 
periode waktu jangka Panjang (untuk 3, 5, 10 ataupun apalagi 25 tahun) 
perencanaan ini mengaitkan peranan dari top manajemen ataupun staf perencanaan 
spesial. Permasalahan yang dialami sangat luas, semacam ekspansi pabrik, sasaran 
pasar, ataupun produk. Perencanaan periode jangka pendek, waktunya relatif 
pendek, antara satu tahun ataupun kurang, perencanaan ini dicoba oleh pelaksana 
tingkatan menengah serta dasar. Perihal yang terdapat didalam perencanaan ini 
mencakup periklanan buat periode yang hendak tiba, pembelian pada masa yang 
hendak tiba. 3 berbagai konsep perencanaan, yaitu: 
1. Perencanaan industri secara keseluruhan 
2. Perencanaan pemasaran 
3. Rencana pemasaran tahunan 
Tujuan perusahaan diresmikan bagaikan titik dini dari perencanaan 
pemasaran. Tujuan ini berarti serta wajib diresmikan saat sebelum membentuk 





berjalan dengan lancer serta baik walaupun mempunyai peluang yang baik. Tujuan 
perusahaan dikelompokan menjadi 2, yaitu: 
1. Tujuan Universal, 
Misalnya : Mencari laba, membagikan kepuasan pada konsumen, dll. 
2. Tujuan Khusus 
Tujuan khusus ini dibutuhkan untuk pegangan dalam melakukan 
aktivitas yang memenuhi kebutuhan pasar. Misalnya: memperluas sasaran 
pasar, memperoleh laba buat jangka pendek, tingkatkan mutu produk, dll. 
Bila telah diresmikan buat menggapai sesuatu tingkatan sasaran penjualan 
tertentu, setelah itu butuh terbuat keputusan dibidang pemasaran, penciptaan, 
keuangan serta personalia, yang setelah itu jadi pertimbangan dalam 
merumuskan rencana pemasaran merupakan: 
1. Sasaran Penjualan 
Bermacam berbagai wujud strategi pemasaran yang menguntungkan 
jadi landasan sasaran penjualan ini ditetapkan 
2. Anggaran Pemasaran 
Anggaran totalitas diresmikan bersumber pada sesuatu persentase dari 
sasaran penjualan. Bila sesuatu industri hendak tingkatkan market share nya, 
hingga persentase tersebut pula wajib ditingkatkan. 
3. Alokasi Marketing Mix 
Sesuatu industri wajib menetapkan presentase anggaran pemasaran buat 
sesuatu produk ke bermacam perlengkapan pemasaran semacam periklanan, 
promosi penjualan, serta personal selling. 





Penetapan harga ialah satu metode buat memperoleh laba didalam 
rencana pemasaran. Sesuatu industri wajib menetapkan harga serta catatan 
harga saat sebelum diberikan potongan. Tidak hanya itu penetapan harga pula 
wajib memikirkan aspek permintaan, bayaran serta persaingan dalam 
menetapkan harga yang direncanakan. 
5. Alokasi anggaran pemasaran pada produk 
Mayoritas industri tidak cuma menciptakan satu berbagai produk saja, 
industri wajib memikirkan serta memastikan anggaran produk mana yang 
wajib ditambah ataupun dikurangi. Penstruktur aktivitas pemasaran yang 
cocok ialah salah satu langkah baik buat industri. Perbandingan dari segi luas 
industri ataupun kompleksitas pasar yang dikuasainya menjadikan setiap 
industri mempunyai penstrukturan yang berbeda. Tidak hanya tugas utama 
dari terdapatnya manajer ialah tidak hanya perencanaan serta pelaksanaan 
merupakan pengawasan ataupun pengendalian. Ada pula proses pengawasan 
yang wajib dicoba manajemen terdapat 3 bagian, ialah: 
1. Mengenali apa yang terjalin dan hasil yang diperoleh manajemen 
didapat dari menyamakan hasil yang didapat sebetulnya dengan 
perencanaan 
2. Mengenali kenapa perihal itu terjadi dan alasan kala tercapainya 
sesuatu hasil 
3. Memastikan projek selanjutnya 
2.5 Keunggulan Bersaing 
Keunggulan bersaing dikira bagaikan keuntungan dibandingkan kompetitor 





penawaran competitor. Perusahaan yang berupaya untuk meningkatkan posisi 
bersaing agar lebih kompetitif dibandingkan dengan pesaingnya dalam hal ini 
perusahan harus mengembangkan strategi bisnis yang jelas  untuk mempertahankan 
posisi keunggulan bersaing dalam lingkungan industri yang sangat kompetitif dan 
perusahaan yang memiliki keunggulan bersaing akan menjadi pemimpin dalam 
pasarnya serta mencapai laba diatas rata-rata (Putra and Suparna, 2020).   .  
Pada sebagian industri, lebih menguntungkan daripada industri lain. 
Kecakapan merupakan aspek yang menimbulkan perusahaan- perusahaan itu lebih 
unggul dari mereka serta melaporkan jika kelebihan yang diunggulkan disebut 
sebagai keunggulan bersaing. 
Persaingan antara perusahaaan hadapi kenaikan dalam keadaan: 
1. Banyaknya usaha yang bersaing 
2. Ukuran serupa dari usaha yang bersaing 
3. Kapabilitas yang serupa dari usaha yang bersaing 
4. Penyusutan permintaan produk perusahaan 
5. Produk dan jasa mengalami penurunan di perusahaan  
6. Ketertarikan konsumen pada produk lain 
7. Ketika terdapat hambatan untuk meninggalkan pasar yang tinggi 
8. Terdapat hambatan ketika memasuki pasar rendah  
9. Saat biaya tetap tinggi diantara perusahaan yang bersaing  
10. Produk yang dapat dihancurkan 
11. Pesaing yang memiliki kapasitas yang lebih  
12. Penurunan permintaan konsumen 





14. Pesaing yang memiliki produk/jasa yang sama 
15. Ketika marger menjadi hal yang umum diperusahaan (David, 2011). 
2.6 Analisis SWOT 
Menurut Galavan (2014), analisis SWOT (Strengths, Weakness, 
Opportunities dan Threats) adalah analisis yang digunakan untuk memutuskan 
strategi yang efektif yang akan diterapkan berdasarkan pasar dan keadaan publik, 
dimana Opportunities (peluang) dan Threats (ancaman) digunakan untuk 
mengetahui lingkungan eksternal kemudian membandingkannya dengan Strenghts 
(kekuatan) dan Weakness (kelemahan) yang diperoleh melalui analisis internal, 
sedangkan menurut Simanjuntak (2015). Analisis SWOT merupakan suatu metode 
perencanaan strategi yang digunakan untuk mengevaluasi kekuatan (Strengths), 
kelemahan (Weaknesses), peluang (Opportunities), dan ancaman (Threats) pada 
sebuah proyek maupun bisnis usaha. Penggunaan analisis SWOT melibatkan 
penentuan tujuan dan mengidentifikasi faktor internal maupun faktor eksternal yang 
menguntungkan untuk mencapai tujuan yang akan dicapai.  
Analisis SWOT digunakan untuk menolong para manajer perusahaan dalam 
memastikan strategi perusahaan. Menurut Rangkuti (2009), jika sel 1 ialah situasi 
yang sangat di inginkan oleh satuan bisnis, sebab dalam sel ini satuan bisnis 
mengalami bermacam kesempatan area serta mempunyai bermacam kesempatan 
tersebut. Strategi yang pas pada sel ini merupakan strategi pemasaran. Berikut ialah 
diagram SWOT yang digunakan untuk mengetahui posisi perusahaan yang dapat 






Gambar 2.1 Diagram Analisis SWOT 
Sumber: (Rangkuti, 2009) 
1. Kuadran I 
Merupakan situasi yang sangat menguntungkan perusahaan tersebut 
mempunyai kesempatan serta kekuatan sehingga bisa menggunakan kesempatan 
yang ada. Strategi proagresif (Growth Oriented Strategy) yang dapat diterapkan 
dalam keadaan ini dapat digunakan untuk menunjang kebijakan pada 
perkembangan perusahaan.  
1. Kuadran II 
Walaupun mengalami bermacam ancaman, perusahaan ini masih mempunyai 
kekuatan dari segi internal. Strategi yang wajib diterapkan merupakan memakai 
kekuatan untuk menggunakan kesempatan jangka panjang dengan metode strategi 
diversifikasi (produk jasa). 
 
I 
Mendukung Strategi Agresif 
II 
Mendukung Strategi Diversifikasi  
IV 
Mendukung Strategi Defensif  
III 











2. Kuadran III 
Perusahaan mempunyai kesempatan pasar yang sangat besar, dilain pihak 
mempunyai bermacam hambatan/kelemahan internal. Fokus perusahaan ini 
merupakan meminimalkan masalah- masalah internal perusahaan sehingga bisa 
mengambil kesempatan pasar yang lebih baik. 
3. Kuadran IV  
Merupakan situasi yang tidak menguntungkan. perusahaan tersebut 
mengalami bermacam ancaman serta kelemahan internal. Strategi yang digunakan 
merupakan strategi defensif. 
2.7 Matriks SWOT 
Cara kerja analisis SWOT menggunakan matrik dengan memasukkan faktor-
faktor lingkungan internal yang berupa kekuatan dan kelemahan serta memasukkan 
faktor-faktor lingkungan eksternal pada vertikal yang berupa peluang dan ancaman. 
Kemudian dari sisa hasil yang mempertemukan antara faktor internal dan faktor 
eksternal tersebut dapat diketahui alternatif strategi yang dihasilkan dari analisis 
SWOT. Hasil yang mempertemukan antara kekuatan-kekuatan internal dengan 
peluang-peluang perusahaan akan menghasilkan strategi SO. Hasil yang 
mempertemukan antara kelemahan-kelemahan internal dengan peluang-peluang 
eksternal akan menghasilkan strategi WO. Sedangkan suatu yang akan 
mempertemukan antara kekuatan-kekuatan internal dan ancaman-ancaman 
eksternal yang kemudian akan menghasilkan strategi WT. Matriks SWOT 
merupakan perlengkapan yang digunakan untuk menyusun faktor- faktor strategi 
perusahaan. Matriks ini dapat menggambarkan secara jelas bagaimana kesempatan 





kelemahan yang dimilik (Rangkuti, 2009). Matriks ini bisa menghasilakan 4 set 
alternatif strategi. 
                Factor Internal 
Factor Eksternal  











atas kelemahan pada 
suatu peluang ancaman 




Strategi yang digunakan 
sebagai kekuatan dalam 
mengtasi ancaman pada 
perusahaan  
Strategi (WT) 
Strategi yang digunakan 
untuk meminimalisir 
kelemahan dan 
menghindari ancaman  
Gambar 2.2 Matriks SWOT 
Sumber: (Rangkuti, 2009) 
Keterangan: 
1. Strategi SO 
Strategi ini terbuat dari sumber yang jalur pikirian perusahaan ialah 
dengan menggunakan segala kekuatan untuk merebut serta menggunakan 
kesempatan sebesar mungkin. 
2. Strategi ST 
Strategi ini terbuat pada sumber yang bagaimana perusahaan memakai 
kekuatan yang dipunyai untuk menanggulangi ancaman. 
3. Strategi WO 
Strategi ini diterapkan pada sumber yang mempunyai pemanfaatan 






4. Strategi WT 
Strategi ini didasarkan pada aktivitas yang bertabiat defensif serta 
berupaya meminimalkan kelemahan yang dipunyai perusahaan dan menjauhi 
ancaman yang ada. 
2.8 Kerangka Konsep Penelitian 
Strategi pemasaran adalah landasan suatu perusahaan dalam meningkatkan 
volume penjualan dengan mengacu pada strategi pemasaran seperti merencanakan 
produk, menentukan harga, mempromosikan, serta pendistribusian barang. Selain 
itu perusahaan dapat menerapkan analisis SWOT (kekuatan, kelemahan, peluang, 
dan ancaman) hal ini bertujuan supaya perusahaan dapat menjamin kondisi 
kelemahan dan kelebihan suatu produk yang ditawarkan, memperhatikan ancaman 
dari perusahaan lain, dan menyadari adanya peluang yang ada pada perusahaan 
untuk meningkatkan target pasar. Faktor eksternal yang terdiri dari lingkungan 
makro dan mikro sedangkan faktor internal yang terdiri dari kuantitas, kualitas 
keuangan, tenaga kerja, dan sumber daya yang dimiliki serta kekuatan dan 
kelemahan dari manajemen, pemasaran, produksi, dan struktur organisasi  Suatu 
keberhasilan atau tidaknya suatu pemasaran ditentukan oleh kemampuan suatu 
perusahaan tersebut menerapkan strategi pemasaran yang sesuai. Selanjutnya akan 
dibuat matriks SWOT, IFAS, dan EFAS. setelah dilakukanya analisis nanti dapat 
mengetahui strategi pemasaran yang berkaitan dengan kegiatan peningkatan 
volume penjualan produk merupakan penerapkan strategi pemasaran. Penggunaan 
analisis SWOT membantu suatu perusahaan untuk mengetahui suatu peluang dan 
ancaman yang terjadi secara tidak langsung, sedangkan kekuatan dan kelemahan 





(Persero) Cabang Surabaya. Berikut ini digambarkan kerangka pemikiran yang 
dijadikan dasar penelitian yaitu: 
Gambar 2.3  Kerangka Berfikir 
 
Indikator pengukuran 
Lingkungan perusahaan  (PT Pertani (Persero) Cabang Surabaya 
Analisis Internal  
Kekuatan perusahaan: 
1. Produk baru yang kuat dan kepemimpinan 
produk baru 
2. Sistem riset pemasaran yang efektif dan efesien 
3. Pengembangan perusahaan 
4. inovasi perusahaan 
5. Promosi 
6. Memiliki Kerjasama dengan supplier 
7. Keunggulan karakteristik beras 
8. Banyak variasi kualitas produk 
Kelemahan Perusahaan  
1.Produk beras produk PT. Pertani belum dikenal 
masyarakat luas 
2.Lembaga dan saluran pemasaran belum optimal 
3.Belum menerapkan standar mutu produk 
4.Manajemen produksi beras yang belum optimal 
5.Harga beras produk PT Pertani relatif mahal atau 
kurang terjangkau oleh konsumen 
Analisis Eksternal  
-Peluang Perusahaan 
1.Respon yang baik dari pemerintah 
2.Partisipasi masyarakat untuk mengonsumsi 
3.Terbukanya wilayah dan jaringan kerjasama 
pemasaran 
Ancaman Perusahaan  
1.Minat beli konsumen terhadap produk PT Pertani 
Menurun 
2.Pesaing yang memiliki kapasitas yang lebih  
3.Biaya produksi lebih tinggi dari pesaing 
4.Persaingan yang semakin ketat 
5.Perubahan strategi dari pesaing sehingga 
mengancam  perusahaan dipasaran. 
Analisis SWOT, IFAS,  dan EFAS 





2.9 Hipotesis  
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Diduga strategi yang tepat untuk PT. Pertani (Persero) Cabang Surabaya 
adalah strategi agresif (jika hasil telah ada di kuadran 1) 
2. Diduga strategi SWOT dapat meningkatkan volume penjualan pada 
perusahaan 
 
